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Abstract A R T I C L E I N F O 

In the era of intense banking competition, relationship marketing and 

banking service quality are considered key success factors. However, 

organizational destructive behaviors can weaken this relationship. 

Therefore, the present study was conducted with the aim of finding 

structural equation modeling of the moderating role of organizational 

destructive behaviors in the relationship between relationship marketing 

and banking service quality. The research method was descriptive-

correlational.The statistical population included all employees of public 

and private banks in Kerman province in 1402, from which 480 people 

were selected using stratified sampling. The data collection tool included 

three researcher-made questionnaires. Structural equation modeling and 

SPSS and AMOS software were used to analyze the data.The results of the 

study showed that the model of the moderating role of organizational 

destructive behaviors in the relationship between relationship marketing 

and banking service quality has an acceptable fit. According to the results 

of the study, there is a significant relationship between relationship 

marketing and banking service quality. Organizational destructive 

behaviors have a moderating role in the relationship between relationship 

marketing and banking service quality.Therefore, it can be concluded that 

to improve the quality of banking services, banks must strengthen 

organizational culture and reduce destructive organizational behaviors, 

thereby creating conditions for relationship marketing to be used more 

effectively in improving customer experience. 
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Extended Abstract 

 

Introduction 

Analyzing the role of organizational disruptive 

behaviors as a moderating variable in the 

relationship between relationship marketing and 

service quality can contribute to a deeper 

understanding of the dynamics of these 

relationships. This study not only examines the 

gaps in the scientific literature, but also provides 

practical insights to help bank managers design 

more effective strategies to reduce disruptive 

behaviors and improve service quality. By 

providing structural equation modeling to 

analyze the moderating role of organizational 

disruptive behaviors, this study attempts to fill the 

gaps in previous research. The main innovation 

of this study lies in focusing on the tripartite 

interaction of relationship marketing, 

organizational disruptive behaviors, and service 

quality. This approach can provide new insights 

for researchers and bank managers and pave the 

way for designing effective strategies to improve 

service quality and reduce the effects of 

disruptive behaviors in organizations. 

 

Methodology 

The present research method was a correlation 

analysis based on the structural equation 

modeling method. The statistical population of 

the research consisted of all employees of state-

owned banks (Bank Melli, Sepah, Post Bank, 

Saderat Bank, Bank Keshavarzi, Tejarat, Refah, 

Bank Maskan and Bank Tose Tawon) and private 

banks (Parsian Bank, Bank Mellat, Bank 

Pasargad, Day, Bank Shahr, Sina, Resalat, 

Ayandeh and Bank Eqtesad Novin) in Kerman 

province in 1402. 480 people were selected as 

samples by stratified random method 

proportional to the number of employees of state-

owned and private banks. The sample size was 

based on the rule proposed by researchers in the 

field of structural equation modeling that the 

minimum number of samples should be 15 to 20 

times the number of observed variables (Klein, 

2021). In this study, 480 people were considered, 

considering 24 obvious variables. The criteria for 

subjects to enter the study included being an 

employee in a public or private bank, being 

employed in Kerman province, being interested 

in participating in the study, and being free of any 

physical or mental illness (based on the 

respondent's self-report). The criteria for subjects 

to exit the study were not cooperating in the 

study. 

 

Results and discussion 

In banks where organizational disruptive 

behaviors are prevalent, customers feel more 

insecure and distrustful, which leads to reduced 

loyalty and satisfaction. The third mechanism is 

the creation of a negative organizational 

environment. Disruptive behaviors are usually 

caused by weaknesses in management and 

organizational culture. Work environments that 

lack motivation, respect, and support not only 

reduce employee productivity but also disrupt 

interactions between employees and customers. 

Studies by Amirian et al. (2014), Bowman et al. 

(1997), and Yoganathan et al. (2015) have shown 

that strong organizational culture can increase the 

effectiveness of marketing strategies, while weak 

cultures reduce these effects. Finally, 

organizational disruptive behaviors can moderate 

and weaken the positive relationship between 

relationship marketing and banking service 

quality through various mechanisms. Reducing 

employee motivation and productivity, 

weakening customer trust, and creating a 

negative organizational environment are among 

these mechanisms that can have severe negative 

effects on the quality of banking services. 

Therefore, banks should simultaneously focus on 

strengthening organizational culture, improving 

working conditions for employees, and 

monitoring organizational behaviors so that they 

can effectively and sustainably apply the effects 

of relationship marketing to improve the quality 

of their services. 

 

Conclusion 

The present study showed that organizational 

disruptive behaviors, as a moderating 

variable, have a significant impact on the 

relationship between relationship marketing 

and banking service quality. These behaviors 

can reduce the effectiveness of relationship 

marketing strategies by reducing employee 

motivation and productivity, weakening 

customer trust, and creating a negative 

organizational environment. In this regard, 

one of the key findings of the study is that a 

strong organizational culture can play an 

important role in managing or reducing these 

behaviors. Work environments that promote 

values such as interaction, respect, and 
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commitment not only reduce the negative 

effects of disruptive behaviors but also 

provide the context for more effective 

implementation of relationship marketing 

strategies. In contrast, weak cultures, 

especially in bureaucratic and complex 

structures, exacerbate disruptive behaviors 

and limit the organization's ability to improve 

service quality. 
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 ی پژوهش  مقاله

  ی اب ی در رابطه بازار   ی مخرب سازمان   ی رفتارها   لگر ی نقش تعد   ی معادلات ساختار   ی اب ی مدل  

 استان کرمان   ی ا ی در سطح جغراف   ی خدمات بانک   ت ی ف ی رابطه مند و ک 
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 ده یچک مقاله  اطلاعات

 

 

 488-504 صفحات:  شماره
 

  و اسکنی برا  خود دستگاه از
 خواندن

  استفاده نیآنلا صورت به مقاله
 دیکن

 
 

 : ید ی کلی هاواژه
 یرفتارها   ندهایپسا   ندهایشایپ

دستگاه   کارکنان   فرانقش  
 یی اجرا 

محسوب   تیموفق  یدیعوامل کل  یخدمات بانک  تیفیمند و کرابطه  یابیبازار  ،یبانکدار  دیدر عصر رقابت شد
  قی رو تحق نیکنند. از ا فیرابطه را تضوو  نیا  توانندیم  یمخرب سووازمان  یحال، رفتارها نی. با اشوووندیم

  یاب یدر رابطه بازار  یمخرب سووازمان  یرفتارها  لگرینقش ت د یم ادلات سوواختار یابیحاضوور با هدم مدل 
شوامل  یآماربود. جام ه یهمبسوتگ -یفیتوصو  قیانجام شود. رو  تحق  یخدمات بانک  تیفیرابطه مند و ک

نفر با   480آنها  نیبودند که از ب 1402اسوتان کرمان در سوال  یو خصووصو یدولت یکارکنان بانک ها هیکل
سواخته بود.  شوامل سوه پرسوشونامه محقق  اتاطلاع یانتخاب شودند. اباار گردآور  یاطبقه  یریگرو  نمونه

اسوتفاده شود.   AMOSو   SPSSافاار  و نرم یم ادلات سواختار یابیها از مدلداده لیو تحل هیتجا  یبرا
 تیفیرابطه مند و ک  یابیدر رابطه بازار  یمخرب سازمان  یرفتارها  لگرینشان داد مدل نقش ت د  قیتحق  جینتا

 تیفیرابطه مند و ک  یابیبازار  نیب  قیتحق جیاست. براساس نتا  رخوردارب یاز براز  قابل قبول  یخدمات بانک
 تیفیرابطه مند و ک  یابیبازار  نیدر رابطه ب  یمخرب سازمان  یوجود دارد. رفتارها یرابطه م ن  یخدمات بانک
  ،ی خودموات بوانک   تیوفیبهبود ک  یکرد برا  یریگ  جوهیتوان نت  یم  نیدارد. بنوابرا  لگرینقش ت ود یخودموات بوانک

فراهم کنند که   یطیشوورا ،یمخرب سووازمان  یو کاهش رفتارها  یفرهنگ سووازمان  تیبا تقو  دیبا هاکبان
 به کار گرفته شود. انیتجربه مشتر یتر در ارتقااثربخش یمند به شکلرابطه یابیبازار
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 مقدمه
های خدماتی، عنوان شاخص اصلی موفقیت سازمان کیفیت خدمات یکی از مفاهیم بنیادین و چندب دی در حوزه مدیریت خدمات است که به 

شده با انتظارات و نیازهایشان گیرد. این مفهوم بر اساس ارزیابی مشتریان از میاان انطباق خدمات دریافتها، مورد توجه قرار میویژه بانکبه 
(. کیفیت خدمات نه تنها به عنوان یک متغیر کلیدی در ارتقای رضایت و وفاداری مشتریان شناخته  2021شود )بوتکین و همکاران،  ت ریف می

شود، بلکه تأثیر مستقیمی بر مایت رقابتی و اعتبار سازمان در بازار دارد. در صن ت بانکداری که به شدت به ت املات انسانی و اعتماد می
با   .(2022کند )مجاهدین و یوسف، سته است، کیفیت خدمات نقشی اساسی در ایجاد و تقویت روابط بلندمدت و ارزشمند ایفا می مشتریان واب

توان به  ها میها و موانع مت ددی همراه بوده است. از جمله این چالشوجود اهمیت فراوان این متغیر، بهبود کیفیت خدمات همواره با چالش
بازار و محدودیت  انتظارات مشتریان، رقابت شدید در  اشاره کرد )لادهاری،  تغییر  انسانی و مالی  این، کیفیت  2009های منابع  (. علاوه بر 

توانند ت املات بین مشتری و سازمان  سازمانی مت ددی قرار دارد که می سازمانی و برون خدمات در صن ت بانکداری تحت تأثیر عوامل درون 
 .(2018بسلامه و همکاران، را تقویت یا تض یف کنند )

طور خاص بر ایجاد و توس ه روابط پایدار و م نادار بین  مند است که به یکی از راهبردهای مؤثر برای ارتقای کیفیت خدمات، بازاریابی رابطه 
مند از طریق تقویت اعتماد، ت هد و ارتباطات سازنده میان مشتری و سازمان، به ارتقای تجربه  ها تأکید دارد. بازاریابی رابطه مشتریان و سازمان

ویژه در صن ت بانکداری که بر پایه ت املات  (. این رویکرد به 1994شود )مورگان و هانت،  مشتری و بهبود ادراک او از کیفیت خدمات منجر می 
د نه تنها تواننمند میهای بازاریابی رابطه ها از طریق اجرای استراتژیشود. بانک بلندمدت و اعتمادسازی بنا شده است، بسیار مؤثر تلقی می 

دوا، درامشتریان ف لی را حفظ کنند، بلکه با ارائه خدماتی فراتر از انتظارات مشتری، به جذب مشتریان جدید نیا بپردازند )دویلیانینگایه و این
سازمانی،  شود. عوامل درون مند محدود نمیهای بازاریابی رابطه با این حال، دستیابی به کیفیت خدمات مطلوب تنها به اجرای استراتژی  .(2022

ترین ها دارند. رفتارهای مخرب سازمانی یکی از مهمویژه رفتارهای کارکنان و فرهنگ سازمانی، نقش بساایی در موفقیت این استراتژی به 
(. این رفتارها شامل 2023طور مستقیم یا غیرمستقیم بر کیفیت خدمات تأثیر منفی بگذارد )سوگیاتو و همکاران،  تواند به عواملی است که می 

توانند روابط سازمان با مشتریان را تض یف کرده و ت هدی به وظایف، کاهش کارایی و رفتارهای غیراخلاقی هستند که میاقداماتی مانند بی 
توجهی به  (. همچنین این رفتارها که شامل اقداماتی مانند بی 2021ن از کیفیت خدمات را کاهش دهند )پوتری و جینتینگ،  ادراک مشتریا

تنها ادراک مشتریان از کیفیت خدمات را تحت تأثیر قرار دهند،  توانند نه شوند، می استانداردها، کاهش انگیاه کاری و رفتارهای غیراخلاقی می 
 .(2021بلکه اعتماد و ت هد مشتریان را نیا تض یف کنند )هوانگ و همکاران، 

آیند و اثرات منفی  های شغلی به وجود می رفتارهای مخرب سازمانی اغلب به دلیل ض ف در فرهنگ سازمانی، مشکلات مدیریتی و یا استرس 
گر،  عنوان یک متغیر ت دیل(. رفتارهای مخرب سازمانی، به 2011توجهی بر عملکرد سازمان و رضایت مشتریان دارند )واکر و همکاران، قابل
اند  عنوان مثال، تحقیقات اخیر نشان داده(. به 2011مند بر کیفیت خدمات را تض یف کنند )فریمن و گرینیکر،  توانند تأثیرات بازاریابی رابطه می

هایی که رفتارهای مخرب سازمانی شایع است، اعتماد مشتریان به بانک کاهش یافته و انگیاه کارکنان برای ت املات مؤثر با که در محیط
های دولتی که فرهنگ بوروکراتیک و ساختارهای پیچیده ویژه در بانک (. این مسئله به 2021رود )هوانگ و همکاران،  ز بین میمشتریان ا

می پیدا  بیشتری  نمود  همکاران،  دارند،  و  )یوگاناتان  بانک 2015کند  مقابل،  در  کارآمد  (.  رفتارهای  و  مثبت  سازمانی  فرهنگ  از  که  هایی 
برداری کنند و کیفیت خدمات خود را بهبود بخشند )هاینس،  مند بهرههای بازاریابی رابطه طور مؤثرتری از استراتژی توانند به برخوردارند، می 

مند گر در رابطه بین بازاریابی رابطه عنوان یک متغیر ت دیل (. با وجود اهمیت این موضوع، مطال ات کمی به بررسی نقش این رفتارها به 2015
 .کنداند. این خلأ پژوهشی نیاز به مطال ات بیشتر در این حوزه را برجسته می داختهو کیفیت خدمات پر

بازاریابی رابطه  اند که این دو مفهوم نقش اساسی در ارتقای عملکرد سازمانی، افاایش  مند و کیفیت خدمات نشان دادهتحقیقات در زمینه 
عنوان یک استراتژی کلیدی، از طریق ایجاد مند به (. بازاریابی رابطه 2016رضایت مشتریان و تقویت اعتبار برند دارند )روسوانتی و لستاری،  

زیوری و همکاران،  ؛  2022دوا،  کند )دویلیانینگایه و ایندرا اعتماد، ت هد و ت املات مستمر، به بهبود ادراک مشتریان از کیفیت خدمات کمک می
همکاران،  ؛  2024 و  )2021بوتکین  ندوبیسی  مانند  مت ددی  مطال ات   .)2007( گرونروس  و  کرده1994(  تأیید  این (  مؤثر  اجرای  که  اند 

توجهی افاایش دهد. در همین راستا، تحقیقات در حوزه کیفیت طور قابلتواند رضایت و وفاداری مشتریان را بهها میدر بانک  هااستراتژی 
شدت های ناملموس مانند رفتار کارکنان، به ها و جنبههای ملموس مانند زیرساختاند که این مفهوم چندب دی، شامل جنبهخدمات نشان داده

  .( 2000؛ زیتامل و همکاران، 1988مند قرار دارد )پارسورامان و همکاران، تحت تأثیر نحوه اجرای بازاریابی رابطه
ای نظیر رفتارهای  کنندهتواند توسط عوامل ت دیلمند بر کیفیت خدمات میاند که تأثیر بازاریابی رابطه ها حاکی از آنبا این حال، پژوهش

توجهی (. برای مثال، رفتارهای مخرب کارکنان، از جمله بی 1997مخرب سازمانی و فرهنگ سازمانی تحت تأثیر قرار گیرد )بومن و همکاران،  
می  غیراخلاقی،  رفتارهای  و  استانداردهای خدماتی  رابطه به  بازاریابی  مثبت  اثرات  و همکاران،  توانند  )واسیل  کنند  تض یف  را  (.  2025مند 
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مند کمک کند، در حالی که ض ف در فرهنگ های بازاریابی رابطه تر استراتژی تواند به اجرای موفق همچنین، فرهنگ سازمانی قوی و پایدار می
(  2021(. در نهایت، مطال اتی نظیر هوانگ و همکاران )2001شود )هوفستده،  سازمانی باعث تشدید رفتارهای منفی و کاهش ت هد کارکنان می

ها به ارائه خدمات باکیفیت،  اند که کیفیت خدمات تنها به عوامل فیایکی محدود نیست و رفتارهای ت املی کارکنان و تمایل آن تأکید کرده
رابطه  بازاریابی  تأثیر  بررسی  بنابراین،  است.  مشتریان  رضایت  ارتقای  در  اصلی  عوامل  عامل  گرفتن  نظر  در  بدون  کیفیت خدمات،  بر  مند 

 .تواند دیدگاهی جامع از این رابطه ارائه دهدیر رفتارهای مخرب و فرهنگ سازمانی، نمی کننده نظت دیل

به  سازمانی  رفتارهای مخرب  نقش  رابطه تحلیل  بازاریابی  بین  رابطه  در  ت دیلگر  متغیر  می عنوان یک  کیفیت خدمات  و  به درک  مند  تواند 
پردازد، بلکه با ارائه  های موجود در ادبیات علمی میتنها به بررسی شکام های این روابط کمک کند. این پژوهش نه تری از پویایی عمیق
های موثرتری برای کاهش رفتارهای مخرب و بهبود کیفیت خدمات طراحی  کند تا استراتژی های کاربردی، به مدیران بانکی کمک میبینش
کند تا خلاءهای موجود  یابی م ادلات ساختاری برای تحلیل نقش ت دیلگر رفتارهای مخرب سازمانی، تلا  میاین تحقیق با ارائه مدل  .کنند

مند، رفتارهای مخرب سازمانی و  جانبه بازاریابی رابطه ر کند. نوآوری اصلی این پژوهش در تمرکا بر ت امل سه های پیشین را پدر پژوهش
ساز طراحی راهبردهای های جدیدی برای محققان و مدیران بانکی ارائه دهد و زمینهتواند بینش کیفیت خدمات نهفته است. این رویکرد می

 .ها شودمؤثر برای بهبود کیفیت خدمات و کاهش اثرات رفتارهای مخرب در سازمان

 

 مدل مفهومی 

 
. 

 نقش ت دیلگر رفتارهای مخرب سازمانی در رابطه بازاریابی رابطه مند و کیفیت خدمات بانکی  مفهومی: مدل 1شکل  

 روش  
بر رو  مدل از نوع تحلیلی همبستگی مبتنی  را  رو  پژوهش حاضر  بود. جام ه آماری پژوهش  کارکنان کلیه  سازی م ادلات ساختاری 

  و خصوصی(  بانک مسکن و بانک توس ه ت اون تجارت، رفاه،  بانک صادرات، بانک کشاورزی،سپه، پست بانک،  بانک ملی، بانکهای دولتی )
تشکیل    1402در سال    استان کرمان(  و بانک اقتصاد نویندی، بانک شهر، سینا، رسالت، آینده  بانک پارسیان، بانک ملت، بانک پاسارگاد،  )

عنوان نمونه انتخاب شدند. حجم  به  بانک های دولتی و خصوصیتصادفی طبقه ای متناسب با ت داد کارکنان  به رو     نفر  که  480دادند.  
برابر ت داد    20تا    15نمونه باید    لسازی م ادلات ساختاری مبتنی بر آن بود که ت داد حداقنمونه براساس قاعده پیشنهادی محققان حوزه مدل

نفر در نظر گرفته شد. م یارهای ورود   480متغیر آشکار    24در این پژوهش با در نظر گرفتن    (2021،  1)کلاین متغیرهای مشاهده شده باشد  

 
1 Kline 



 495 ... در   ی مخرب سازمان   ی رفتارها   لگر ی نقش ت د   ی م ادلات ساختار   ی اب ی مدل  : و همکارانه سلاجق

 

، علاقه به همکاری  خدمت بودن در استان کرمان، مشغول به  یکی از بانکهای دولتی یا خصوصیکارمند بودن در  آزمودنی ها به پژوهش شامل  
( بود. م یارهای خروج آزمودنی ها از پژوهش، همکاری خود اظهاری پاسخگودر پژوهش و فاقد هرگونه بیماری جسمی و روانی )بر اساس  

 نکردن در تحقیق در نظر گرفته شد.  
ها توزیع شد: رضایت آگاهانه آزمونی  کارکنانپس از انتخاب گروه نمونه، پرسشنامه ها با رعایت اصول اخلاقی پژوهش به این شرح در بین  

دهی به سوالات و ضرورت همکاری صادقانه؛ حسن رفتار و محرمانه ماندن اطلاعات؛ خروج  از شرکت در پژوهش؛ توضیح درباره نحوه پاسخ
دا مجوزهای لازم از  از پژوهش در صورت تمایل نداشتن به همکاری؛ اجتناب از تحریف داده ها و داده سازی. برای اجرای این پژوهش ابت

و   آشنایی شرکت  استانداری کرماندانشگاه محل تحصیل  از  ماندن  کنندهدریافت شد و پس  از مجرمانه  اطمینان  و  پژوهش  اهدام  با  ها 
افاارهای  سازی م ادلات ساختاری و نرممدلتحلیل داده ها با استفاده از ودنی ها وارد پژوهش شدند. اطلاعات شخصی و اعلام رضایت، آزم

spss25 و ،Amos24  در این تحقیق سه پرسشنامه محقق ساخته بود اباار گردآوری اطلاعات .صورت گرفت 05/0در سطح م ناداری  : 

از پرسشنامه محقق ساخته استفاده شده است. این    بازاریابی رابطه منددر این تحقیقی جهت تبیین  :  بازاریابی رابطه مند پرسشنامه  

بوده است.    5تا    1گاینه ای از کاملا مخالفم تا کاملا موافقم می باشد که نمره گذاری انها از    5گویه با طیف لیکرت    40پرسشنامه دارای  
با   ابتدا  این پرسشنامه  بانکهای دولتی و خصوصی مصاح  12جهت ساخت  و  دانشگاهی  از خبرگان  از  نفر  به صورت گرفت و سپس، پس 

،  ت هد،  اعتمادب د )  8را در    بازاریابی رابطه مندکدگذاری دستی مولفه ها و گویه های مد نظر استخراج شد. براین اساس پرسشنامه مذکور  
 ، تبلیغ، ترغیب، ایجاد انگیاه و رفع ابهام( می سنجد.مدیریت ت ارض، ارتباطات

از پرسشنامه محقق ساخته استفاده شده است. این    رفتارهای مخرب سازمانیجهت سنجش  :  رفتارهای مخرب سازمانیپرسشنامه  

بوده است.    5تا    1گاینه ای از کاملا مخالفم تا کاملا موافقم می باشد که نمره گذاری انها از    5گویه با طیف لیکرت    47پرسشنامه دارای  
ه صورت گرفت و سپس، پس از کدگذاری  نفر از خبرگان دانشگاهی و بانکهای دولتی و خصوی مصاحب  12جهت ساخت این پرسشنامه ابتدا با  

ب د )تخریب مستقیم،    4را در    رفتارهای مخرب سازمانیدستی مولفه ها و گویه های مد نظر استخراج شد. براین اساس پرسشنامه مذکور  
   تخریب کلامی، تخریب فیایکی و تخریب غیر کلامی( می سنجد.

از پرسشنامه محقق ساخته استفاده شده است. این پرسشنامه    کیفیت خدمات بانکیجهت سنجش  :  کیفیت خدمات بانکیپرسشنامه  

بوده است. جهت ساخت   5تا    1گاینه ای از کاملا مخالفم تا کاملا موافقم می باشد که نمره گذاری انها از  5گویه با طیف لیکرت  45دارای 
به صورت گرفت و سپس، پس از کدگذاری دستی  نفر از خبرگان دانشگاهی و بانکهای دولتی و خصوصی مصاح  12این پرسشنامه ابتدا با  

ب د )ظواهر فیایکی، پاسخگویی،    9را در    کیفیت خدمات بانکیمولفه ها و گویه های مد نظر استخراج شد. براین اساس پرسشنامه مذکور  
 و سرعت رسیدگی( می سنجد.  ضمانت، مسئولیت پذیری، اطمینان بخشی، همدلی، سهولت استفاده، کیفیت اطلاعات

روایی صوری و محتوایی براساس نظر پنج نفر از خبرگان بانکی در دانشگاه و بانکها سنجیده شد که براساس نتایج آن روایی پرسشنامه 
بدست آمد، که نشان دهنده روایی مناسب   855/0  کیفیت خدمات بانکیو    882/0  رفتارهای مخرب سازمانی  ،  88/0بازاریابی رابطه مند  
 پرسشنامه می باشد. 

های استفاده شد. نتایج نشان داد که شاخص  AMOS24 افاارها از ضرایب ساختاری با استفاده از نرمای پرسشنامهبرای ارزیابی روایی سازه 
مکنون   متغیر  برای  رابطه برازندگی  ، DF/2X   99/0=GFI  ،994/0 =IFI  ،98/0=TLI  ،99/0=NFI=61/2شامل  مندبازاریابی 

99/0=CFI     058/0و  RMSEA=  همچنین، بررسی    .ای مناسب این متغیر در اب اد مختلف استبیانگر برازندگی مطلوب و روایی سازه
، Df/2X   997/0=GFI  ،996/0 =IFI=94/2  های برازندگی آن شاملنشان داد که شاخص   رفتارهای مخرب سازمانیگیری  الگوی اندازه 

978/0=TLI  ،995/0=NFI  ،996/0=CFI     064/0وRMSEA=  ای خوب این متغیر حکایت دارداز برازندگی مناسب و روایی سازه.  
خدماتبرای   شاخص   کیفیت  به نیا  برازندگی  شاملدستهای  ،  Df/2X   963/0=GFI  ،969/0=IFI  ،938/0=TLI=41/4  آمده 
961/0=NFI  ،969/0=CFI     084/0و  RMSEA=  قبول و برازندگی خوب مدل در اب اد مختلف بود ای قابلدهنده روایی سازه نشان.  

به  نتایج  انطباق مناسب مدل این  تأییدکننده  اندازهطور کلی  با دادههای  اباارهای پژوهش  شده و روایی سازههای گردآوریگیری  ای بالای 
   .است

رفتارهای   ،  923/0بازاریابی رابطه مند  پرسشنامه    آن ضریب پایاییپایایی پرسشنامه براساس ضریب آلفای کرونباخ سنجیدخه شده که براساس   
 .  مدآبدست  925/0 کیفیت خدمات بانکی و  916/0 مخرب سازمانی
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 یافته ها:
 بودند  نفر( مرد  370درصد ) 1/77نفر( زن و  110درصد ) 9/22بررسی پاسخگوی مورد  480از بین  جنسیت:

تا    41درصد( بین    1/28نفر )  135سال،    40تا    31درصد( بین    6/25نفر )  123،  سال و کمتر  30درصد( پاسخگویان    7/21نفر )  104   سن:

   سال و بیشتر سن داشتند 51درصد(  6/24نفر ) 118سال و  50

 1/13نفر )  63درصد( فوق لیسانس و    1/33نفر )  159درصد( لیسانس،    6/49نفر )  238درصد( فوق دیپلم،    2/4نفر )  20  میزان تحصیلات:

 درصد( دکتری بودند

سال،   15تا  11درصد( بین   8/25نفر )  124سال،  10تا  6درصد( بین  5/22نفر ) 108سال،   5درصد( کمتر از  4/9نفر ) 45 سابقه خدمت:

 . سال و بیشتر سابقه خدمت داشتند 21درصد(  9/22نفر ) 110سال و   20تا   16درصد( بین  4/19نفر ) 93
میانگین، انحرام م یار، کمترین، بیشترین، چولگی، کشیدگی و مقدار احتمال آزمون کولموگروم اسمیرنف متغیرهای پژوهش را    1جدول  

 (P > 05/0نشان می دهد. باوجه به م نادار نشدن این آزمون، فرض نرمال بودن توزیع داده ها رد نشد )
 : شاخص های توصیفی متغیرهای پژوهش 1جدول 

 
و خصوصی    و کیفیت خدمات در بانکهای دولتیبازاریابی رابطه مند  رابطه بین  : رفتارهای مخرب سازمانی در  تحقیقفرضیه  

 استان کرمان نقش تعدیلگر دارد. 

-Kمقدار احتمال  کشیدگی  چولگی  انحرام م یار  میانگین متغیر 

S 
 141/0 - 527/0 284/0 68/0 28/3 بازاریابی رابطه ای 

 172/0 - 732/0 - 35/0 996/0 47/3 اعتماد 

 251/0 - 696/0 - 421/0 985/0 48/3 ت هد 

 173/0 - 478/0 - 514/0 966/0 45/3 ارتباطات 

 183/0 - 859/0 - 33/0 04/1 36/3 مدیریت ت ارض 

 293/0 863/0 084/0 972/0 14/3 تبلیغ 

 432/0 - 772/0 057/0 968/0 08/3 ترغیب 

 247/0 - 62/0 118/0 910/0 16/3 ایجاد انگیاه 

 401/0 - 732/0 063/0 936/0 12/3 رفع ابهام

 281/0 067/0 - 626/0 618/0 86/2 رفتارهای مخرب 

 99/0 - 598/0 - 08/0 815/0 85/2 تخریب مستقیم 

 126/0 - 459/0 - 219/0 783/0 91/2 تخریب کلامی 

 213/0 - 67/0 - 147/0 937/0 86/2 تخریب فیایکی 

 117/0 - 474/0 - 394/0 799/0 81/2 تخریب غیر کلامی 

 269/0 - 186/0 162/0 658/0 10/3 کیفیت خدمات 

 236/0 - 61/0 231/0 943/0 97/2 ظواهر فیایکی 

 408/0 - 605/0 049/0 903/0 06/3 پاسخگویی 

 051/0 - 89/0 - 028/0 983/0 03/3 ضمانت

 192/0 - 869/0 - 071/0 999/0 05/3 مسئولیت پذیری 

 207/0 - 728/0 - 067/0 904/0 19/3 اطمینان بخشی 

 129/0 - 734/0 - 065/0 95/0 11/3 همدلی 

 147/0 - 805/0 072/0 94/0 15/3 سهولت استفاده 

 132/0 - 801/0 121/0 948/0 18/3 کیفیت اطلاعات 

 133/0 - 935/0 247/0 933/0 11/3 سرعت رسیدگی 



 497 ... در   ی مخرب سازمان   ی رفتارها   لگر ی نقش ت د   ی م ادلات ساختار   ی اب ی مدل  : و همکارانه سلاجق

 

جهت آزمون فرضیه فوق از مدل یابی م ادلات ساختاری استفاده شد. براز  الگوی اولیه بر اساس شاخص های برازندگی مورد استفاده در  
گاار  شده است. که نشان می دهد مقادیر ب ضی از شاخصهای برازندگی الگوی اولیه    2این مطال ه در ردیف اول )مدل تدوین شده( جدول  

 (MI)  1حاکی از آن بود که الگوی پیشنهادی به اصلاحات و بهبود نیاز دارد، برای این منظور در مرحله ب د با توجه به شاخصهای اصلاحی
( به مدل اضافه گردید. پس از اعمال   3مسیر های که م نی دار نبودند حذم و مسیرهای کواریانس پیشنهادی )شکل  Amos  24در خروجی  

نشان می دهد    2آورده شده است. همانگونه که مندرجات جدول    2این تغییرات، نتایج شاخصهای برازندگی آن در ردیف الگوی دوم جدول  
/( کمتر است( در مراحل  90از     IFI  ،CFI  ،TLIو  GFIالگوی اول از براز  خوبی برخوردار نمی باشد )چون شاخص های براز  ی نی  

( پیشنهادی، الگو بهبود یافته و شاخص های برازندگی الگوی نهایی مورد قبول می  MIب د با اضافه کردن مسیرهای شاخص های اصلاحی)
 و بالاتر است(.  90/0نادیک    IFI ،CFI ،TLIو  GFIباشد )چون شاخص های براز  ی نی 

 
 و کیفیت خدمات  بازاریابی رابطه مند رابطه بین   الگوی تدوین شده :1شکل  
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 رفتارهای مخرب سازمانی در رابطه بین بازاریابی رابطه مند و کیفیت خدمات  : الگوی اولیه نقش ت دیل گر 2شکل

 
 رفتارهای مخرب سازمانی در رابطه بین بازاریابی رابطه مند و کیفیت خدمات  :  الگوی اصلاح شده نقش ت دیل گر 3شکل  

 
 با نقش ت دیلگر شاخصهای برازندگی برای الگوهای تدوین شده و الگوی نهایی -2 جدول
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RMSEA CFI TLI IFI GFI NPAR /Df2X Df 2X    برازندگی الگو  شاخصهای 

 مدل تدوین شده  99/1797 118 24/15 35 628/0 638/0 581/0 637/0 172/0

 ت دیل گربا مدل  508/2342 187 52/12 44 622/0 619/0 57/0 618/0 155/0

 مدل اصلاحی  )نهایی( 62/675 149 41/4 82 883/0 911/0 873/0 91/0 074/0

 
مناسب و هرچقدر به صفر نادیکتر باشد حاکی از براز  خوب الگو می باشد. برای    5مقادیر کوچکتر از    Df/2Xبرای شاخص برازندگی  

و بالاتر به عنوان براز  نیکویی قابل قبول تلقی می شود که نشان دهنده خوب   90/0مقدار نادیک به  IFI ،CFI ،TLIو  GFI شاخص
یا کمتر  08/0یا کمتر نشان دهنده براز  خوب الگو و مقدار  05/0مقادیر نادیک به  RMSEAبودن مدل می باشد. در ارتباط با شاخص 

(. بنابراین با توجه به مقادیر 1398نشان از الاام رد کردن الگو می باشد )قاسمی،    10/0بیانگر خطای منطقی تقریب است؛ مقدار بالاتر از  
ل قبول که در بالا ذکر شد، می توان گفت که مدل ارائه شده در این  شاخصهای براز  الگوی نهایی )الگوی تدوین شده( و مرز مقادیر قاب

رابطه بازاریابی رابطه مند با کیفیت خدمات تحقیق مورد قبول می باشد. ضرایب رگرسیونی مدل نشان می دهد که متغیرهای ذکر شده بخوبی  
 را تبیین می کند.بانکهای دولتی و خصوصی استان کرمان  بانکداری با توجه به نقش ت دیلگر رفتارهای مخرب سازمانی در

مقادیر خاص گاار  شده برای پارامترها، آیا به   شاخص های کلی براز  می توان به این پرسش پاسخ داد که صرم نظر از استفاده از  با
خیر؟ درصورتی که پاسخ مثبت باشد، مدل قابل قبول  کلی، مدل تدوین شده، توسط داده های تجربی گردآوری شده حمایت می شود یا طور

 جدول فوق باید گفت:   است. برای تفسیر مقادیر موجود در
( نتیجه ای مطلوب را به نمایش می گذارد، اما در  P= 001/0و سطح م ناداری)  675/ 62( برابر با CMINوجود کای اسکوئر غیر م نادار )
با  ( مدل براز  شده )برابر  Df( نیا از اهمیت برخوردار است. علاوه بر این با توجه به اینکه درجه آزادی)Dfاین میان نقش درجه آزادی )

 ( نادیک می شود باید تلقی مطلوبی از مدل داشت. 210با ( از صفر دور و به درجه آزادی مدل استقلال )برابر  149

است، نشان می دهد در تدوین مدل به راحتی به هاینه کردن درجات    82( که مقدار آن  NPARت داد پارامترهای آزاد برای مدل تدوین شده)
 و این وض یت قابل قبول است. نشده است  آزادی پرداخته 

است که از وض یتی قابل قبول    36/2(  CMIN/ DFهای نسبی نیا باید گفت در این جدول مقدار کای اسکوئر نسبی )در مورد شاخص
( برای مدل عاملی تدوین شده RMSEAشاخص ریشه دوم میانگین مرب ات باقیمانده )  074/0برای مدل حکایت دارد. همچنین مقدار  

 حاکی از قابل قبول بودن مدل است.  

است و از آنجایی که   91/0( برابر با  CFIو شاخص براز  تطبیقی )  873/0( برابر با  TLIلوئیس )  -در جدول فوق شاخص براز  توکر
 است، لذا براساس این شاخص ها، مدل تدوین شده قابل قبول تلقی می گردد.  90/0 بالاتر از نادیک و مقادیر آنها

می باشد که هر   911/0( برابر با IFIو مقدار شاخص براز  افاایشی ) 883/0برابر با (، GFI) شاخص نیکویی براز در جدول فوق مقدار 

دو مقادیری قابل قبول را نشان می دهند. مقادیر شاخص های کلی براز  که در جدول فوق آمده، نشان می دهد مدل اندازه گیری این  
 پژوهش کاملاً از وض یت قابل قبولی برخوردار است.  

پس از وارد شدن متغیر ت دیل گر )رفتارهای مخرب سازمانی( به مدل شاخص های برازندگی وض یت قوی تری پیدا    2براساس نتایج جدول  

 کرده اند. که نشان دهنده اثر گذار بودن متغیر ت دیل گر می باشد.  

( بازاریابی رابطه مند بدون در نظر گرفتن نقش ت دیل گر رفتارهای مخرب سازمانی 3جدول    و  3طبق نتایج  حاصل از براز  مدل اول )شکل  

 ( 0.352R=از واریانس کیفیت خدمات در بانکهای دولتی و خصوصی را تبیین می کند ) 35/0

(  نشان می دهد که بازاریابی رابطه مند با در نظر گرفتن نقش ت دیل گر رفتارهای 3و جدول    4نتایج حاصل از براز  مدل دوم )شکل  

( که نشان می دهد با وارد 0.562R=از واریانس کیفیت خدمات در بانکهای دولتی و خصوصی را تبیین می کند )  56/0مخرب سازمانی  

افاایش   21/0شدن رفتارهای مخرب سازمانی به عنوان متغیر ت دیل گر میاان تبیین واریانس کیفیت خدمات در بانکهای دولتی و خصوصی 

بین بازاریابی رابطه مند و کیفیت خدمات در  رابطه  یافته است و این نشان دهند نقش ت دیل گر داشتن متغیر رفتارهای مخرب سازمانی در  

بانکهای دولتی و خصوصی می باشد. بنابراین فرضیه تحقیق تایید می شود و می توان گفت رفتارهای مخرب سازمانی رابطه بین بازاریابی  

 .را ت دیل می کند رابطه مند و کیفیت خدمات در بانکهای دولتی و خصوصی
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 : ضرایب مدل رگرسیون رابطه بین بازاریابی رابطه مند و کیفیت خدمات با نقش ت دیل گر رفتارهای مخرب سازمانی 3-4جدول 

 
برآورد غیر  

 β استاندارد
 βبرآورد استاندارد   خطای م یار 

 
2R 

 pمقدار  C.Rمقدار 

 001/0 74/9 35/0 59/0 045/0 436/0 بدون ت دیل گر

 001/0 43/8 56/0 50/0 05/0 418/0 با ت دیل گر 

 

 بحث و بررسی  
مند و کیفیت  گر رفتارهای مخرب سازمانی در رابطه میان بازاریابی رابطه سازی م ادلات ساختاری نقش ت دیلتحقیق حاضر با هدم مدل

های دولتی همبستگی، رابطه میان این سه متغیر را در میان کارکنان بانک-خدمات بانکی انجام شد. این پژوهش، بر پایه رویکردی توصیفی
تر در های دقیقیابی م ادلات ساختاری به ارائه بینش و خصوصی استان کرمان بررسی کرد. استفاده از اباارهای تحلیل پیشرفته مانند مدل

مند، کیفیت خدمات بانکی و رفتارهای مخرب سازمانی منجر شد. نتایج تحقیق نشان داد که مدل مفهومی مورد اثرات متقابل بازاریابی رابطه 
براز  قابل قبولی بوده و رفتارهای مخرب سازمانی می   از  به برخوردار  رابطه عنوان یک متغیر ت دیل توانند  بازاریابی  رابطه میان  مند و گر، 

 .کیفیت خدمات را تض یف کنند

های مرتبط با کیفیت  چالش  ( 2009) های لادهاریدهد. مطابق با یافتههای پیشین در ادبیات پژوهش را تأیید و گستر  می این نتایج، دیدگاه 
سازمانی  شود. تحقیق حاضر این موضوع را با تمرکا بر عوامل درون خدمات تنها به عوامل بیرونی مانند رقابت و محدودیت منابع محدود نمی 

نظیر رفتارهای مخرب کارکنان، ت میق کرده است. حتی در شرایطی که منابع مالی و تکنولوژیکی به خوبی مدیریت شوند، رفتارهای ناسازگار 
شدت کاهش  مند را به های بازاریابی رابطه توانند کارآیی استراتژی ت هدی یا رفتارهای غیراخلاقی می توجهی به وظایف، بیکارکنان مانند بی 

سازمانی بر  سازمانی و برون دارد که بر تأثیر متقابل عوامل درون (  2018) دهند. این یافته، هماهنگی روشنی با مطال ه بسلامه و همکاران
 .اندکیفیت خدمات تأکید کرده

گیری از سه مؤلفه اساسی شامل  ها و مشتریان، با بهرهعنوان یک استراتژی کلیدی در بهبود روابط بلندمدت میان سازمانمند به بازاریابی رابطه 
طور قابل توجهی کیفیت خدمات بانکی را ارتقا دهد. اعتماد، یکی از ارکان  تواند به اعتمادسازی، ت هد متقابل و ت املات مستمر و سازنده، می 

ترین عامل در برقراری و حفظ روابط مشتری با  عنوان بنیادیمند، اعتماد به ها است. در بازاریابی رابطه اصلی روابط میان مشتریان و بانک
ها موفق به ایجاد اعتماد در مشتریان خود شوند، این احساس اعتماد موجب ادراک مثبت مشتریان از  کند. زمانی که بانک بانک، عمل می 

ها کند، بلکه منجر به کاهش نگرانی شود. اعتماد به بانک نه تنها احساس اطمینان بیشتری در مشتریان ایجاد میشده مییفیت خدمات ارائه ک
طور شفام و  هایی که بهشود. در حقیقت، مشتریان نسبت به بانکو تردیدهای آنها در قبال تصمیمات مالی و انتخاب خدمات بانکی می 

مورگان و ها دریافت کنند. این فرآیند در مطال ات  کنند، بیشتر تمایل دارند که خدمات خود را از این بانک صادقانه با آنها ارتباط برقرار می 
های کلیدی در  اند اعتماد یکی از مولفه نیا تأیید شده است که نشان داده(  1994) گرونروس و  (  2022(، زیوری و همکاران )1994) هانت

ت هد یکی دیگر از اجاای    .گیری بر اهمیت ایجاد اعتماد در بهبود کیفیت خدمات تأکید داردها است. این نتیجه روابط مشتریان با سازمان
ها به  مند، ت هد به م نای پایبندی بانکمند است که تأثیر زیادی در بهبود کیفیت خدمات بانکی دارد. در بازاریابی رابطه اساسی بازاریابی رابطه 

طور مداوم خدمات با کیفیت بالا ارائه دهند،  ها به ارائه خدمات با کیفیت و نیا ایجاد حس ت هد در مشتریان به بانک است. هنگامی که بانک 
شود. این ت هد نه تنها باعث افاایش وفاداری مشتریان به بانک  خدمات آن می   این امر موجب ایجاد ت هد در مشتریان نسبت به بانک و 

(،  2007) ندوبیسیدهد. این نکته در مطال ات  دهنده خدمات کاهش میشود، بلکه همچنین حساسیت مشتریان را نسبت به تغییر ارائه می
کنند که ت هد  طور گسترده بررسی شده است. این مطال ات تأکید میبه(  2016) روسوانتی و لستاریو  (،  2012شکوهی مقدم و همکاران )

در   .طور چشمگیری موجب کاهش نرخ ترک خدمت و افاایش وفاداری مشتریان شودتواند به متقابل در روابط میان مشتری و سازمان می
طور جدی ت هد متقابل را  توانند بهتوجهی کارکنان به وظایف خود، می تحقیق حاضر، مشخص شد که رفتارهای مخرب سازمانی، از جمله بی 

شوند، اعتماد خود را  توجهی از سوی کارکنان مواجه می الش اع قرار دهند. در چنین شرایطی، مشتریانی که با رفتارهای غیراخلاقی یا بی تحت 
وفاداری و افاایش احتمال تغییر بانک از سوی مشتریان  طور کامل به بانک ت هد نخواهند داشت. این امر به کاهش  دهند و دیگر به از دست می 

رابطه می بازاریابی  بنابراین، ت هد متقابل، که اساس  به انجامد.  با رفتارهای مخرب سازمانی  شود و شدت تض یف میمند است، در مواجهه 
 .یابدتأثیرگذاری آن در ارتقاء کیفیت خدمات کاهش می
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کند. این  مند است که تجربه مثبت مشتری را تقویت میت املات مستمر و سازنده میان بانک و مشتریان، از دیگر اجاای مهم بازاریابی رابطه 
ارائه مشاورهگویی به تواند شامل مواردی مانند پاسخت املات می ها های تخصصی و ایجاد روابط انسانی مؤثر باشد. زمانی که بانکموقع، 

صورت مستمر و سازنده شکل گیرد، مشتریان احساس ارزشمندی بیشتری طور مداوم با مشتریان خود در ارتباط باشند و این ارتباطات به به 
شود. در نتیجه، ت املات مستمر و مثبت موجب ارتقاء کیفیت خدمات بانکی و تجربه  کنند و این امر باعث تقویت رابطه آنها با بانک می می

(  2021) هوانگ و همکارانو ( 2017(، خدابنده لو )2023) سوگیاتو و همکارانهای مختلفی از جمله . این دیدگاه در پژوهششودمشتری می
های سازمانی که رفتارهای مخرب سازمانی در آنها شایع است،  این حال، تحقیق حاضر نشان داد که در محیط ب  .نیا به اثبات رسیده است

هایی که کارکنان به دلیل استرس شغلی، ض ف مدیریتی یا فرهنگ سازمانی منفی  طور خاص، در محیط یابد. به ت املات سازنده کاهش می
اند، قادر به برقراری ت املات اثربخش با مشتریان نیستند. این فرسودگی شغلی و رفتارهای مخرب به کاهش  دچار فرسودگی شغلی شده

مند در بهبود کیفیت خدمات بانکی تحت تأثیر منفی قرار  شود و بنابراین اثرات مثبت بازاریابی رابطه کیفیت ت املات مشتری و بانک منجر می 
کند که برای حفظ و تقویت  ل، تحقیق حاضر بر لاوم مدیریت رفتارهای مخرب سازمانی تأکید کرده و پیشنهاد میگیرد. به همین دلیمی

ابتدا به بهبود فرهنگ سازمانی و مدیریت منابع انسانی در بانک  مند در نتیجه، بازاریابی رابطه   .ای شودها توجه ویژه ت املات سازنده، باید 
عنوان یک استراتژی کلیدی در بهبود کیفیت خدمات بانکی، نیازمند توجه ویژه به سه مؤلفه اصلی اعتمادسازی، ت هد متقابل و ت املات به 

توانند اثرات مطلوب خود را در ارتقاء کیفیت  ها نمیسازنده است. اما در شرایطی که رفتارهای مخرب سازمانی وجود داشته باشد، این مؤلفه 
طور همامان به بهبود فرهنگ سازمانی و مدیریت رفتارهای مخرب نیا توجه داشته باشند تا  ها باید به خدمات نشان دهند. بنابراین، بانک 

 .مند در بهبود کیفیت خدمات به حداکثر برسداثرات بازاریابی رابطه 

مند و کیفیت خدمات بانکی  شدت بر اثربخشی بازاریابی رابطه توانند به های بانکی، می ویژه در محیطرفتارهای مخرب سازمانی، بهاز طرفی  
توانند رابطه مثبت میان این دو مؤلفه را ت دیل کرده و حتی آن را تض یف کنند. تأثیر بگذارند. این رفتارها از طریق چندین مکانیام مختلف می 
تأکید دارد که رفتارهای مخرب سازمانی می  رابطه تحقیق حاضر  بازاریابی  رابطه مثبت میان  از طریق چندین مکانیام  مند و کیفیت توانند 

وری کارکنان است.  ترین تأثیرات منفی رفتارهای مخرب سازمانی، کاهش انگیاه و بهرهیکی از نخستین و مهمخدمات بانکی را ت دیل کنند.  
توجهی به استانداردهای خدمات یا بروز رفتارهای غیراخلاقی از سوی کارکنان بانک مشاهده  ت هدی، بیای مخرب نظیر بی زمانی که رفتاره

گیرند، م مولاً گذارند. کارکنانی که در م رض این نوع رفتارها قرار میطور مستقیم بر انگیاه و کارایی کارکنان اثر میشود، این موارد به می
توجهی تواند منجر به کاهش کیفیت ت املات با مشتریان، بی کنند. این احساسات میاحترامی یا عدم پشتیبانی از سوی مدیریت می احساس بی 

(، قنبری و همکاران  2021) های پوتری و جینتینگ . پژوهشمند گرددبه جائیات در ارائه خدمات و در نهایت تض یف اثرات بازاریابی رابطه 
های اند که این نوع رفتارها منجر به کاهش رضایت مشتریان و کاهش اثرات استراتژینیا تأیید کرده(  2011) و واکر و همکاران(،  2017)

توجهی به وظایف یا رفتارهای غیراخلاقی،  مکانیام دوم، تض یف اعتماد مشتریان است. رفتارهای منفی کارکنان، مانند بی   .شودبازاریابی می 
(، 2015) های هاینسها با پژوهشمند را خنثی کند. این یافته تواند اعتماد مشتریان به بانک را کاهش داده و در نتیجه اثرات بازاریابی رابطه می

هایی که رفتارهای مخرب سازمانی شایع هستند، مشتریان سازگار است. در بانک(  2021) و هوانگ و همکاران (  2015بنی اسدی و همکاران )
ناامنی و بی  به کاهش وفاداری و رضایت آناحساس  این امر  بیشتری دارند که  ایجاد محیط    .شودها منجر می اعتمادی  سومین مکانیام، 

های کاری که فاقد انگیاه، احترام  سازمانی منفی است. رفتارهای مخرب م مولاً ناشی از ض ف در مدیریت و فرهنگ سازمانی است. محیط 
امیریان کنند. مطال ات  دهند، بلکه ت املات میان کارکنان و مشتریان را مختل میوری کارکنان را کاهش میو پشتیبانی هستند، نه تنها بهره

تواند اثربخشی  اند که فرهنگ سازمانی قوی مینشان داده(  2015) و یوگاناتان و همکاران(  1997) بومن و همکاران (  2014و همکاران )
در نهایت، رفتارهای مخرب سازمانی    .دهندهای ض یف این اثرات را کاهش می های بازاریابی را افاایش دهد، در حالی که فرهنگ استراتژی 

مند و کیفیت خدمات بانکی را ت دیل کرده و تض یف کنند. کاهش  های مختلفی رابطه مثبت میان بازاریابی رابطه توانند از طریق مکانیام می
شدت اثرات  توانند به ها هستند که می وری کارکنان، تض یف اعتماد مشتریان و ایجاد محیط سازمانی منفی از جمله این مکانیامانگیاه و بهره

طور همامان بر تقویت فرهنگ سازمانی، بهبود شرایط کاری برای کارکنان و ها باید بهمنفی بر کیفیت خدمات بانکی داشته باشند. لذا، بانک 
ؤثر و پایدار در بهبود کیفیت خدمات خود  طور ممند را به نظارت بر رفتارهای سازمانی تمرکا کنند تا از این طریق بتوانند اثرات بازاریابی رابطه 

   .به کار گیرند
 

 نتیجه گیری 
مند و  گر، تأثیر قابل توجهی بر رابطه میان بازاریابی رابطه عنوان یک متغیر ت دیلتحقیق حاضر نشان داد که رفتارهای مخرب سازمانی به 

وری کارکنان، تض یف اعتماد مشتریان و ایجاد محیط سازمانی منفی،  کیفیت خدمات بانکی دارند. این رفتارها از طریق کاهش انگیاه و بهره
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های کلیدی تحقیق این است که فرهنگ  مند را کاهش دهند. در همین راستا، یکی از یافتههای بازاریابی رابطه توانند اثربخشی استراتژی می
هایی نظیر ت امل، احترام و ت هد های کاری که ارز تواند نقش مهمی در مدیریت یا کاهش این رفتارها داشته باشد. محیط سازمانی قوی می

مند را  های بازاریابی رابطهدهند، بلکه زمینه اجرای مؤثرتر استراتژیدهند، نه تنها اثرات منفی رفتارهای مخرب را کاهش میرا ترویج می
ویژه در ساختارهای بوروکراتیک و پیچیده، موجب تشدید رفتارهای مخرب شده و توان  های ض یف، به کنند. در مقابل، فرهنگ فراهم می

 .کنندتقای کیفیت خدمات را محدود میسازمان برای ار 

کند که شناسایی و  های این پژوهش به مدیران بانکی توصیه می این تحقیق دارای پیامدهای مدیریتی و علمی است. از منظر مدیریتی، یافته
به  را  رفتارهای مخرب سازمانی  این مدیریت میمدیریت  بگیرند.  نظر  استراتژیک در  اولویت  آموز  عنوان یک  ارائه  هایی در  تواند شامل 
های کارکنان و طراحی محیط کاری حمایتی باشد. همچنین، تأکید بر ایجاد فرهنگ سازمانی قوی  خصوص ت املات انسانی، ارتقای مهارت

تواند به بهبود ت املات میان کارکنان و مشتریان و در نهایت زا در محیط کاری، میهای مثبت و کاهش عوامل استرس از طریق تقویت ارز  
عنوان متغیر  از منظر علمی، این پژوهش گامی مهم در ت میق درک ما از نقش رفتارهای مخرب سازمانی به   .ودارتقای کیفیت خدمات منجر ش

مند، های بازاریابی رابطه مند و کیفیت خدمات است. نتایج این تحقیق نشان داد که موفقیت استراتژیگر در رابطه میان بازاریابی رابطهت دیل
های آتی  عنوان مبنایی برای پژوهش توانند به ها میتوجهی وابسته به شرایط درونی سازمان و رفتارهای کارکنان است. این یافتهطور قابل به 

 .های بازاریابی مورد استفاده قرار گیرنددر زمینه مدیریت رفتارهای سازمانی و بهبود استراتژی 

پذیری عنوان مثال، تمرکا بر یک منطقه جغرافیایی )استان کرمان( ممکن است ت میمهایی داشت. به با این حال، این تحقیق نیا محدودیت
عنوان اباار گردآوری اطلاعات، ممکن است تحت تأثیر  نتایج به دیگر مناطق یا کشورها را محدود کند. همچنین، استفاده از پرسشنامه به

تری مورد مطال ه قرار گیرند و از  های متنوعشود در تحقیقات آینده، جم یتدهی قرار گرفته باشد. بنابراین، پیشنهاد میهای پاسخسوگیری
دادهرو  تکمیل  برای  کیفی  استفاده شودهای  کمی  کاربردی  .های  برای  نهایت،  یافتهدر  میسازی  پیشنهاد  بانک ها،  برنامه شود  های  ها 

برای شناسا برنامه مشخصی  این  تدوین کنند.  رفتارهای مخرب سازمانی  و کاهش  ارزیابی منظم فرهنگ سازمانی،  ها مییی  توانند شامل 
تواند به کاهش هایی برای رفتارهای مثبت باشد. این اقدامات میهای ارتباطی و مدیریتی به کارکنان و مدیران و ایجاد مشوقآموز  مهارت

 .تأثیر رفتارهای مخرب، افاایش کیفیت خدمات و ارتقای تجربه مشتریان منجر شود
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